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POVZETEK 
 
Diplomski projekt je sestavljen iz dveh delov. V teoretičnem delu je predstavljeno 
marketinško komuniciranje in inštrumenti marketinškega komuniciranja. Inštrumenti 
marketinškega komuniciranja so oglaševanje, pospeševanje prodaje, osebna prodaja 
in odnosi z javnostjo. Podjetja vse več pozornosti polagajo na marketinško 
komuniciranje, saj z dobro komunikacijo obdržijo obstoječe in pridobijo nove 
odjemalce. Z marketinškim komuniciranjem podjetje odjemalcu predstavi izdelke in 
hkrati lahko to vodi v nakup. Za nakupne odločitve pa so pomembni tudi mediji. Pri 
podjetjih je pomembno preko katerih spletnih družbenih medijev oglašujejo svoj 
izdelek. Družbene medije zbiramo po različnih kriterijih, glede na to, da so odjemalcu 
najbližji, glede na značilnost izdelka, značilnost sporočila in pa tudi stroškov, ki 
nastanejo pri oglaševanju. 
V teoretičnem delu je predstavljeno komuniciranje podjetja Loreal preko spletnih 
družabnih medijev. Prikazano je, na katerih spletnih družbenih medijih blagovna 
znamka Loreal oglašuje svoje izdelke in na kakšen način. 
 
Ključne besede: marketinško komuniciranje, pospeševanje prodaje, osebna prodaja, 
oglaševanje, spletni družbeni mediji. 
 
  
 
 
 
 
ABSTRACT 
 
The diploma project consists of two parts. In the theoretical part are presented 
maketing communication and instruments of marketing comunication. The instruments 
of marketing communications are advertising, sales promotion, personal sales and 
public relations. Big companies paying attention to marketing communication as they 
keep existing and gain new costumers with good communication. By marketing 
communication the company presenets ther products to the different custumers . For 
the companys are also important hat the comunicate with custumer thrught diferent 
media. We choose social media to variou... 
In the theoretical part is presented the communication of company by the name Loreal 
how they.  
 
Keywords: marketing communication, sales promotion, personal sales, advertising, 
online social media. 
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1. UVOD 
 
1.1 Predstavitev področja in opis problema 
 
Dandanes si življenja brez spleta ne predstavljamo več. Uporabljamo ga prav na 
vsakem koraku v zasebnem življenju in tudi v podjetjih. Praktično lahko preko spleta 
pridobimo vse informacije, izvajamo različna opravila in komuniciramo. Splet nam daje 
možnost, da hitreje, ceneje in enostavneje pridobimo informacije. 
Tako je na razvoj družbe in človeka močno vplival tudi pojav in razvoj spleta. Splet je, 
kot najhitreje razvijajoči se medij v zgodovini, pridobil petdeset milijonov uporabnikov 
v petih letih, medtem ko so ostali mediji za to številko potrebovali znatno daljše 
obdobje. Radio osemintrideset, televizija pa trinajst let (Rolih, 2007). 
Ker je gospodarstvo vse bolj razvito, je med podjetji velika konkurenca. V vsakdanjem 
življenju je vloga oblikovanja medijev v medijskem okolju in njegov vpliv na družbo 
izredno pomemben. Medijsko okolje je že nekaj let predmet velikih sprememb. Mislimo 
predvsem na decentralizacijo medijskega prostora z samim razvojem in uporabo 
tehnologije, kot so npr. mobilni telefoni, spletni blogi, videoblogi, fotoblogi ter socialna 
omrežja (Vodeb, 2008, str. 101). 
 
Za uspešno poslovanje preko spleta je pomembno, da na predstavitvenih straneh 
ponudimo čim več informacij, pomembnih za kupce. Sproti je potrebno spreminjati 
vsebino, pomembno pa je redno pregledovanje elektronske pošte. Ena od prednosti 
pa je tudi predstavitev manjših podjetij, ki s tem konkurirajo multinacionalkam. Bistvene 
prednosti prodaje preko spleta so naslednje: enostavna komuniciranja, stalne povratne 
informacije in vzdrževanje stika z odjemalci. Kot ima večina aktivnosti dobre in  slabe 
lastnosti, tako se tudi pri poslovanju preko spleta srečujemo z določenimi slabostmi. 
Prve zlorabe nakupa preko spleta so se pojavile pri plačevanju s kreditnimi karticami. 
Znan pa je tudi način vdora do osebnih podatkov. Med slabosti poslovanja preko spleta 
uvrščamo tudi virtualno nasilje. Pozabljamo na veliko nevarnost številnih spletnih 
strani, ki so najbolj privlačna predvsem za mladino (klepetalnice) (Devetak & Vukovič, 
2002, str. 253-255). 
Marketinško komuniciranje zajema sredstva, organizacijo, zaposlene, s katerimi 
prenašamo informacije. Te informacije so pomembne za storitev ali izdelek, namen 
podjetja pa je, da bi se hitreje in v čim večjem številu odločali za nakup.  
Marketinško komuniciranje sestavlja splet petih najpomembnejših dejavnikov: 
oglaševanje, pospeševanje oz. izboljšanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna 
prodaja. 
Oglaševanje lahko uporabljamo za dolgoročno podobo nekega izdelka ali za 
kratkoročno spodbujanje prodaje. Z oglaševanjem lahko učinkovito pridobimo kupce. 
Oglaševanje ponuja priložnost za predstavitev podjetja in izdelka za spletno 
poslovanje. Podjetja uporabljajo razna orodja za pospeševanje prodaje, ki bi 
vzpodbudila hitrejši odziv kupcev. Orodja pospeševanja prodaje so lahko kuponi, 
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tekmovanja, darila … Ponavadi premalo izkoriščamo odnose z javnostjo, čeprav je 
lahko program odnosov z javnostjo, pripravljen in usklajen z drugimi orodji 
oglaševalnega spleta, zelo uspešen. Med vsemi dejavniki je najbolj pomembna osebna 
prodaja. Ta je najučinkovitejše orodje pri nakupnem procesu, še posebej pri 
prepričanju kupcev in odločitvi za nakup (Devetak & Vukovič, 2002, str. 161-164). 
V diplomskem projektu bo področje raziskovanja temeljilo na marketinški komunikaciji 
in medijih, ki jih uporablja podjetje Loreal. Loreal je svetovno znano podjetje in znamka 
po vsem svetu. Loreal deluje v panogi, ki je visoko intenzivna in ima številne 
konkurente kot so Lancôme, Dior, Chanel in še številna druga.   
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1.2 Namen in cilji diplomskega projekta 
 
Namen diplomskega projekta je teoretično predstaviti, s pomočjo določenih 
avtorjev, kako poteka marketinško komuniciranje preko družabnih medijev in s 
pomočjo praktičnega primera ugotoviti, kako poteka oglaševanje znamke Loreal. 
Zelo pomembno je vedeti, kako pritegniti odjemalca, da bo kupil izdelek. 
Teoretični cilji: 
 Opredeliti na splošno pomen komuniciranja in marketinškega 
komuniciranja. 
 Opredeliti proces in inštrumente marketinškega komuniciranja. 
 Opredeliti spletne družbene medije. 
 Prikazati in predstaviti značilnosti spletnih družbenih medijev. 
 Seznaniti se z različnimi spletnimi družbenimi mediji. 
 
Praktični cilji:  
 Predstavitev spletnih družbenih medijev in medijev, ki jih znamka Loreal 
uporablja. 
 Predstavitev podjetja Loreal. 
 Analizirati, katere družbene medije na spletu znamka Loreal uporablja. 
 
1.3 Predpostavke in omejitve 
 
Predpostavljamo, da je literatura in tudi poslovna praksa na področju, ki ga raziskujemo 
zelo hitro spreminjajoča. Iz tega vidika bomo v nalogi zajeli le določeno časovno 
obdobje in dopuščali, da po določenem času analiza raziskovalnega problema več ne 
bo identična. Kot omejitev pri pisanju diplomskega dela lahko smatramo tudi nabor 
literature, ki je v večini v tujem jeziku. Lahko se pojavi problem pridobivanja določenih 
podatkov podjetja LOREAL. 
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1.4 Metode dela 
 
Za teoretični del bomo uporabili deskriptivni pristop raziskovanja.  
 metoda deskripcije (opisovanje posameznih pojmov, predstavitev teh), 
 metoda klasifikacije (razvrščanje). 
Za praktični del bomo uporabili naslednje pristope raziskovanja: 
 uporaba sekundarnih virov in njihova analiza.   
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2. TEORETIČNA OPREDELITEV MARKETINŠKEGA 
KOMUNICIRANJA 
 
2.1 Opredelitev in pomen marketinškega komuniciranja 
 
Komuniciranje je dejavnik, ki nas spremlja vsepovsod. Komuniciramo na delovnem 
mestu, v našem zasebnem življenju in družbenem življenju. Komuniciramo pa ne samo 
verbalno, vendar že s svojimi kretnjami sporočamo določeno informacijo (Jerman& 
Završnik, 2007, str. 35). 
Podjetja komunicirajo s številnimi javnostmi – kupci, dobavitelji, lokalno skupnostjo in 
z zaposlenimi. Pomembno je, da si podjetje prizadeva sporočiti enotno sporočilo vsem 
ciljnim skupinam in s tem doseže želeni cilj. Sporočila morajo biti kreativna, zanimiva, 
da pritegnejo pozornost celotne javnosti (Jerman & Završnik, 2007, str. 35). 
Lorbek (1979, str. 9) navaja, da izhaja beseda »komuniciranje« iz latinskega glagola 
»communicare«, ki pomeni »napraviti skupno« ali »deliti kaj s kom«. Iz besede 
»communicare« pa je nastal glagol »komunicirati«, ki pomeni sporočiti – priočiti, 
občevati – v zvezi biti. Tako nadaljuje, da »s komuniciranjem razumemo določen 
proces obveščanja ali informiranja, ki v bistvu predstavlja tok informacij, ki teče med 
vsaj dvema osebama v obeh smereh.« 
Podjetja dosegajo svoje cilje predvsem z marketinškim komuniciranjem. Da dosežejo 
poslovno odličnost morajo poskrbeti za usklajen marketinški splet, najpomembnejše je  
torej pravi izdelek, po pravi ceni, s pravo distribucijo (Jerman & Završnik, 2007, str. 
35). 
Govorimo o tem, da je izdelek/storitev najbolj pomemben igralec pri marketinškem 
spletu. Pri njem obravnavamo kakovost, funkcionalnost, velikost, težo, obliko, barvo, 
asortiment, embalažo, stil, blagovno znamko, imidž, good will (dobro ime). Vse te 
navedene značilnosti so tako pomembne za potrošnike, ki uporabljajo izdelek.  
Na oblikovanje cene vpliva konkurenca med posameznimi podjetji. Ceno pa lahko 
določamo tudi glede na posamezno območje, po kupcih, po sezonah, po raznih 
popustih, po namenu uporabe itd. V večini primerov je cena tista, ki pripomore k 
uspešni prodaji. 
Pomembna pa je tudi distribucija, z drugim izrazom razpečava ali razpečavanje, kar  
pomeni organizirati sam prevoz izdelka po posameznih poteh (ali distribucijskih 
kanalov) do kupcev. Za vsak izdelek oz. storitev moramo poznati zakonodajo, okolje 
in drugo. Pri distribuciji ne smemo pozabiti na vprašanja o lokaciji in pokritosti trga, 
stroških, transportu in tudi na vprašanja o zalogah (Devetak, 2001, str. 32). 
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2.2 Oblikovanje celovitega komunikacijskega programa 
 
Pri oblikovanju celovitega komunikacijskega programa moramo upoštevati naslednje 
korake (Kotler, 1996, str. 599): 
(1) določiti ciljno skupino, 
(2) oblikovati sporočilo, 
(3) določiti cilje komuniciranja, 
(4) izbrati komunikacijske kanale, 
(5) določiti celoten proračun za marketinško komuniciranje, 
(6) izbrati promocijski splet, 
(7) izmeriti učinkovitost promocije,  
(8) organizirati in upravljati povezano marketinško komuniciranje. Korake moramo 
upoštevati po vrstnem redu kot si sledijo . 
 
 
(1) Določiti ciljno skupino 
Pri odločitvi ciljne skupine je najbolj pomembno, da določimo na katero ciljno skupino 
se bomo osredotočili. To so lahko kupci izdelkov, obstoječi uporabniki, lahko je to 
posameznik ali ciljna skupina. Določitev ciljne skupine je pomembna, saj vpliva na 
odločitev o tem, KAJ bo sporočevalec sporočil, KAKO in KJE, ter KDO bo sporočil. 
Pomembna je sedanja podoba podjetja, ki si ga ustvari kupec o podjetju, konkurenčnih 
podjetij in izdelku (Kotler, 1996, str. 599-602). 
 
(2) Oblikovanje sporočila 
Ko so cilji komuniciranja dobro opredeljeni, lahko sporočevalec sestavi sporočilo. 
Sporočilo mora pritegniti pozornost, ohraniti zanimanje in spodbuditi željo po nakupu. 
S tem zajamemo pomen modela AIDA, ki razlaga vedenje odjemalca in ga vodi do 
nakupa. Model AIDA sestavljajo: A-pozornost (attention), I-interes (interest), D-želja 
(desire), A-akcija (action) (Kotler, 1996, str. 603-605). 
 
Pri samem oblikovanju sporočil moramo odgovoriti na naslednja vprašanja: 
 Kaj povedati (vsebina sporočila)? 
 Kako logično povedati (zgradba sporočila)? 
 Kako zasnovati simbolni okvir (oblika sporočila)? 
 Kdo naj sporočilo posreduje (vir sporočila)? (Kotler, 1996, str. 603-605). 
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Sporočevalec mora ugotoviti, na kakšen način bo predal sporočilo ciljnim skupinam. 
Ta postopek imenujemo apel (poziv), tema ali posebna prodajna ponudba. Med pozive 
uvrščamo (Kotler, 1996, str. 605): 
 Razumski poziv, ki predstavlja kakovost, ekonomičnost, vrednost in zmogljivost. 
 Čustveni poziv, z njimi spodbudimo pozitivna in negativna čustva, ki so 
posledice nakupa ali ne nakupa. 
 Moralni poziv, s tem ljudi usmerjamo k poštenosti in pravičnosti. 
 
 
(3) Določiti cilje komuniciranja 
Po izbiri določene ciljne skupine je pomembno določiti cilje komuniciranja. Končni cilj 
je nakup in seveda zadovoljstvo kupca kot tudi ponudnika. Dobra  predstavitev 
izdelka/storitve pripomore k temu, da skušamo doseči spoznavni, čustveni ali 
vedenjski odziv ciljne skupine. 
 
Cilji marketinškega komuniciranja so (Snoj & Gabrijan, 2007, str. 176): 
 informiranje o novem izdelku, 
 ustvarjanje konkurenčnih izdelkov, 
 spodbujanje in prepričevanje odjemalcev za nakup izdelka, 
 spominjanje odjemalcev na pretekle koristi izdelka, 
 ustvarjanje zavedanja, 
 ustvarjanje zanimanja, 
 pripravljanje na negativne informacije. 
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Slika 1: Struktura ciljev marketinškega komuniciranja organizacij 
Vir: Snoj in Gabrijan 2004, str. 151 
 
Legenda: 
OJ – odnosi z javnostjo in publiciteta 
O – oglaševanje 
OP – osebno prodajanje 
ON – osebno nabavljanje 
PP – pospeševanje prodaje 
PN – pospeševanje nabave 
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(4) Izbrati komunikacijske kanale 
Poznamo dve skupini komunikacijskih kanalov, in sicer osebni in neosebni (Kotler, 
1996, str. 608). 
Značilnosti osebnih kanalov: 
 komuniciranje poteka med dvema osebama ali več, 
 iz oči v oči, 
 z eno osebo ali občinstvom, 
 preko telefona ali pošte, 
 veliko pozornost polagamo tudi na dražje nakupe ali večje nakupe. 
 
Poznamo še zastopniške, strokovne in družbene komunikacijske kanale. 
Zastopniški kanali predstavljajo prodajne zastopnike podjetja, ki obiskujejo kupce. O 
strokovnih kanalih govorimo takrat, ko sporočila prenaša oz. posreduje neodvisni 
strokovnjak. Med družbene kanale pa uvrščamo sosede, prijatelje, družinske člane, 
sodelavce, ki komunicirajo s ciljnimi kupci (Završnik & Mumel, 2003, str. 20). 
 
Med neosebne kanale pa spadajo (Završnik & Mumel, 2003, str. 21): 
 mediji (revije, časopisi, pošta, internet), 
 ozračja (ustrezno opremljena območja, ki spodbudijo k nakupu), 
 dogodki, s katerimi ciljni skupini posredujemo določena sporočila. 
 
 
(5) Določiti celoten proračun za marketinško komuniciranje 
Podjetja v praksi uporabljajo različne metode za določanje finančnih sredstev, te so 
(Kotler, 1996, str. 611-612): 
 metoda deleža od vrednosti prodaje, 
 metoda razpoložljivih finančnih sredstev, 
 metoda primerjave s konkurenco, 
 metoda ciljev in nalog. 
 
S temi metodami v bistvu določamo izhodišče budžeta ciljev komuniciranja in za njih 
potrebnih ukrepov. Vedeti moramo, kakšen bo znesek, ki bo nastajal pri financiranju 
posameznih sestavin potrebnih za doseganje ciljev komuniciranja. Velikost budžeta je 
določena, upoštevamo torej najprej zunanje dejavnike (tržišče), nato notranje 
dejavnike okolja (finančno stanje podjetja) (Lorbek, 1992, str.34). 
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(6) Izbrati promocijski splet 
Celoten proračun za komuniciranje, podjetja razdelijo na pet tržnih komunikacijskih 
orodij: oglaševanje, pospeševanje prodaje, neposredno trženje, odnose z javnostjo in 
prodajno osebje. Vsako orodje se med seboj razlikuje po ceni in svoji značilnosti 
(Završnik & Mumel, 2003, str. 23). 
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3.  INSTRUMENTI MARKETINŠKEGA KOMUNICIRANJA 
 
3.1 Oglaševanje 
 
Oglaševanje je ena najpomembnejših orodij in dobro plačana predstavitev oz. 
promocija izdelka ter storitev v medijih. Za izdelek moramo izdelati dobro predstavitev, 
ki jo mediji oglašujejo in s tem podjetje pridobi nove kupce. Njegova slabost pa je, da 
pri tem nimamo osebnega stika s kupcem.  Oglaševanje je eden  izmed najdražjih 
načinov komuniciranja, saj morata biti prostor in čas oglaševanja kupljena (Belch & 
Belch, 2007, str. 14-15). 
Podjetja se najpogosteje odločajo za oglaševanje na spletu, v tiskanih medijih, na radiu 
in televiziji. Nekatera podjetja pa se odločajo tudi za oglaševanje v katalogih, revijah, 
oglasnih deskah, na plakatih, letakih, reklamnih tablah … 
Oglaševanje lahko uporabljamo za dolgoročne podobe nekega izdelka ali za 
spodbujanje nakupov. S samim oglaševanjem tako pritegnemo večje število ljudi, po 
večjih geografskih območjih. Oglaševanje je stroškovno razdeljeno. Sorazmerno 
poceni je oglaševanje, npr. časopisno oglaševanje, večje stroške pa zahteva 
oglaševanje preko televizije. Ljudi za nakup pritegne že samo to, da se izdelek 
oglašuje. Ko večkrat zasledijo oglas, imajo občutek, da je tak izdelek bolj kakovosten, 
sicer ponudniki ne bi porabili toliko denarja za oglaševanje (Kotler, 2004, str. 615). 
Podjetje lahko oglašuje samo, s pomočjo kakšnega posebnega oddelka za 
oglaševanje, to je primerno za velika podjetja. V manjših podjetjih pa je za oglaševanje 
zadolžen nekdo iz prodajnega ali marketinškega oddelka. Večina podjetij se odloča, 
da dejavnost oglaševanja opravljajo za to specializirane zunanje oglaševalske 
agencije (Kotler, 2004, str. 627). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
»Oglaševanje in druge oblike tržnih komunikacij so ključno sredstvo komuniciranja 
med oglaševalci in potrošniki. Odgovorno oglaševanje in druge oblike tržnih 
komunikacij, ki temeljijo na uveljavljenih samoregulativnih kodeksih, pa so odraz 
spoštovanja oglaševalske industrije, do sebe, do potrošnikov in družbe. Pri tem pa 
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velja poudariti, da v tem smislu, v smislu širše družbene odgovornosti, pa tudi 
odgovornosti do stroke, šteje vsaka, prav vsaka komunikacija, posamičen oglas ali 
kampanja, akcija pospeševanja prodaje ali direktni marketing, saj je vselej že vpisana 
v polje, družbeno mrežo ali prostor, ki ga imenujemo slovenska oglaševalska stroka. 
Zato je treba vedeti, da se po vtisu, ki ga daje prav vsaka posamična komunikacija, 
sodi vsa stroka (SOZ, 2009, str. 4).«  
 
 
Slika 2: Oglaševalski trikotnik 
 
Vir: M. Razdevšek, Primerjava oglaševanja na prostem v Sloveniji in ZDA s poudarkom 
na velikih panojih, 2008, str. 7 
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3.2 Pospeševanje prodaje 
 
Glavna naloga pospeševanja prodaje je spodbuditi ciljne skupine k določenemu 
vedenju, ponavadi to predstavlja nakup izdelka in storitev. Prodaja bo uspešna, če je 
učinkovito oglaševanje, saj to ponuja razlog za nakup. Pospeševanje prodaje pa 
spodbudi odjemalca za nakup. Poznamo več orodij pospeševanja prodaje, to so 
razni sejmi in razstave, nagrade, igre in oglaševalske posebnosti (Jerman & Završnik, 
2007, str. 65-66). 
Orodja, ki jih uporabljamo pri pospeševanju prodaje, nam pomagajo doseči cilje 
marketinškega komuniciranja, ki jih ostali inštrumenti ne dosežejo. Pri uvajanju 
novega izdelka je pospeševanje prodaje  ključni dejavnik. Kljub temu si s samim 
pospeševanjem prodaje ne moremo ustvariti dobrega ugleda znamke in spremeniti 
slabe izkušnje kupcev do izdelka (Burnett & Moriarty, 1998, str. 314). 
Cilji pospeševanja prodaje so sestavljeni iz ciljev marketinškega komuniciranja, ti pa 
se navezujejo na poslovne cilje podjetja. Pri oblikovanju ciljev  moramo paziti in 
upoštevati dva dejavnika: ciljni trg in na reagiranje, ki je lahko proaktivno ali 
reaktivno. Za proaktivno reagiranje je značilno, da ustvarimo prihodek, povečamo 
tržni delež in ustvarimo dober ugled blagovne znamke. Pri reaktivnem načinu 
reagiranja je značilen odziv na določeno negativno in kratkoročno situacijo,  s tem pa 
želimo izboljšati položaj pred konkurenti (Jerman & Završnik, 2007, str. 65). 
Cilje pospeševanja prodaje lahko razdelimo na cilje, ki so usmerjeni na porabnika, 
spodbujajo nakup večje ciljne skupine, ohranjajo sedanje uporabnike in pridobivanje 
novih. Poznamo še cilje usmerjene k trgovskim posrednikom, ki spodbujajo 
ponudnike k izdelavi novih izdelkov v asortimentu, da kupujejo izven sezone in da 
pridobijo zvestobo ciljne skupine. Omeniti moramo tudi cilje, usmerjene na lastno 
prodajno osebje, ti pa pomagajo pri iskanju novih kupcev in spodbujajo nakup izdelka 
izven sezonske prodaje (Jerman & Završnik, 2007, str. 65). 
Poznamo različne metode pospeševanja prodaje: 
 kuponi, 
 znižanja, 
 darila, 
 oglaševalske posebnosti, 
 ponudbe na preizkušnjo, 
 nagrade, 
 žrebanja, 
 igre, 
 merchandising, 
 degustacije, 
 izdelčne garancije … 
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3.3 Osebna prodaja 
 
Osebna prodaja je vez med izdelkom ali storitvijo podjetja in potrebami na 
medorganizacijskem trgu. Z osebno prodajo dosežemo, da odjemalec in prodajalec 
zadovoljita medsebojne potrebe. Poznamo več definicij osebne prodaje, vsem pa je 
skupna značilnost in osebni kontakt odjemalcev in ponudnikov (Jerman & Završnik, 
2007, str. 58). 
Osebna prodaja je najdražji inštrument v marketinškem komuniciranju in predstavlja 
konkurenčni način, na katerega se odzivajo odjemalci. Omogoča dvosmerno prodajo 
in poda takojšen odgovor odjemalca za nakup izdelka. Slaba lastnost osebne prodaje 
je lahko nekosistentnost sporočil, ki vodijo k napačnemu razumevanju značilnosti 
izdelka ali storitev. Druga, prav tako velika slabost, je posredovanje komunikacijskih 
sporočil odjemalcem (Jerman & Završnik, 2007, str. 60). 
Naloge prodajnega osebja (Jerman, 2003, str. 63): 
 iskanje in pridobivanje novih odjemalcev, 
 planiranje in prerazporejanje prodajnih obiskov, 
 posredovanje informacij odjemalcem o izdelku, 
 vzpostavljanje stikov, predstavitve, 
 zbiranje primarnih in sekundarnih podatkov, pisanje prodajnega poročila. 
 
Sprememba Odziv v upravljanju osebne prodaje 
Intenzivnejša konkurenca Večji poudarek na oblikovanje in 
vzdrževanje dolgoročnih odnosov s 
kupci 
Večji poudarek produktivnosti Povečana uporaba inf. tehnologije 
Razdrobljenost tradicionalne kupčeve 
osnove 
Prodajni specialisti za specifično vrsto 
kupcev 
Kombinirani prodajni pristopi (ključni 
kupci, telemarketing, geografsko 
usmerjena osebna prodaja) 
Globalizacija prodajnega osebja 
Kupci narekujejo kvaliteto in prodajne 
pogoje 
Skupinska prodaja 
Zadovoljstvo kupcev 
Nakupne odločitve zahtevajo specifična 
znanja 
Skupinska prodaja 
Večji poudarek na izobraževanje 
prodajnega osebja 
 
Tabela 1: Novi prijemi in tehnologije osebne prodaje kot odziv na razvojne 
trende 
Vir: Jerman & Završnik, 2007, str. 59. 
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3.4 Odnosi z javnostmi 
 
Odnose z javnostjo lahko opredelimo kot ustvarjanje ugleda in vzdrževanje dobrih 
odnosov med podjetjem in ciljno skupino. Javnost lahko opredelimo tudi kot ciljno 
skupino, s katero želi podjetje komunicirati, gre  torej za dobavitelje, kupce, konkurente 
ali zaposlene. Odnos z javnostjo je sistematično načrtovan proces, s katerim podjetja 
vplivajo na želeno naklonjenost, zadovoljstvo podjetja in javnosti (Devetak 1999, str. 
119). 
Odnose z javnostjo velikokrat primerjamo z oglaševanjem, poslovnim protokolom, 
predstavitvami podjetij ... vendar je vsekakor to napačna primerjava. Gre za celovito 
aktivnost organizacije, saj vpliva na odnose med organizacijo in njenim okoljem. 
Odnosi z javnostjo lahko spremenijo pogled, stališča in mnenja, kar pa lahko vpliva na 
spremembe v strategijah organizacije. Tak proces imenujemo identificiranje, 
razumevanje, prilagajanje in pa upoštevanje interesov javnosti (Završnik & Mumel, 
2007, str.120). 
Odnosi z javnostjo podpirajo vse dele spleta.  Poznamo veliko načinov trženja s strani 
odnosov z javnostjo (Theaker, 2004, str. 247): 
 objavljanje novic in napovedovanje dogodkov, povezanih z novimi izdelki ali 
storitvami, 
 promocija obstoječega izdelka, 
 ustvarjanje pozitivne podobe podjetja, 
 priprava javnih nastopov, 
 raziskovanje mnenja na trgu, 
 usmerjanje pozornosti medijev v prodajne konference in druge dogodke, 
 pomoč pri programih v zvezi z organiziranim potrošništvom. 
Cutlip opredeljuje odnose z javnostjo kot funkcijo, s katero vzpostavlja in ohranja dober 
odnos med organizacijo in javnostjo. Medsebojni odnos med organizacijo in javnostjo 
je najbolj pomemben dejavnik, saj je od tega odvisna uspešnost organizacije. Ta 
definicija se v praksi uporablja za poudarjanje etične vloge poklica ter določa kriterije 
za ugotavljanje, kaj spada in kaj ne spada v odnose z javnostmi (Cutlip, Center & 
Broom, 2000, str. 6). 
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Slika 3: Možne ciljne javnosti neke organizacije 
 
Prirejeno po: (Grubar, Verčič & Zavrl, 1997, str. 45).  
INTERNE JAVNOSTI 
Uprava, poslovne enote, 
zaposleni, upokojenci, 
notranji delničarji, 
štipendisti, pripravniki  
KUPCI 
Obstoječi kupci, redni kupci, 
občasni kupci, potencialni 
kupci 
 
MEDIJI 
Radio, televizija, tisk, 
internet 
DRŽAVA 
Lokalna vlada, stranke, 
območne zbornice, 
ministrstva 
 
 
DOBAVITELJI 
DRUGE JAVNOSTI 
Lokalna skupnost, poslovna 
združenja, industrijska združenja, 
trgovinska združenja, študenti, 
iskalci zaposlitev 
 
KONKURENCA 
 
MEDNARODNE JAVNOSTI 
Tuji partnerji, tuje 
zavarovalnice, mednarodne 
org. EU,tuja konkurenca, 
mediji 
 
FINANČNE JAVNOSTI 
Notranji lastniki: 
Institucionalni vlagatelji, drugi 
vlagatelji, posredniki in 
analitiki, banke, finančni 
mediji, konkurenca 
 
MOŽNE JAVNOSTI 
ORGANIZACIJE 
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4. PREDSTAVITEV SPLETNIH DRUŽBENIH MEDIJEV 
 
4.1 Opredelitev spletnih družbenih medijev 
 
Družbene medije lahko opredelimo kot družben prostor, v katerem se zbirajo ljudje z 
enakimi oz. podobnimi interesi. Ljudje z uporabo spletnih medijev posredujejo 
informacije, znanja, misli, izkušnje drugim uporabnikom spletnih medijev. Zaradi tega 
postajajo družbeni mediji vse bolj pomembni za vsa podjetja in tudi posameznike. 
Družbene mreže pospešujejo »povezovanje prijateljev, poslovnih partnerjev in drugih 
posameznikov ter ohranjanje stikov s tistimi, s katerimi že dolgo nismo bili v stiku. 
Poleg širjenja mrež, poznanstev tovrstne spletne skupnosti ponujajo tudi nove 
možnosti za komunikatorje, pojavljajo se eksperimentiranje pri odnosih z družbenimi 
mediji« (Suhadolc, 2007, str. 72). 
Družbeni mediji so odlično izhodišče za spodbujanje odnosov s strankami. Podjetja 
lahko pripravijo dobre spletne strani, na katerih predstavijo svoje blagovne znamke z 
video posnetki, sporočili, kvizi, informacijami in drugimi gradivi. Kupci se lahko, na 
podlagi dobre spletne predstavitve blagovne znamke, hitro odločijo za nakup izdelka 
ali postanejo oboževalci, kar se lahko kaže z določenimi komentarji. 
Rezultati kažejo, da lahko dobra predstavitev blagovne znamke okrepi priljubljenost 
določene blagovne znamke. To lahko ugotovimo na podlagi števila komentarjev na 
spletnih straneh blagovne znamke. Zanimive predstavitve blagovne znamke, različne 
nagrade, popusti, lahko povečajo število nakupa izdelka. Upravljavci spletnih strani 
morajo vedeti, katere lastnosti in vsebino morajo vključiti v predstavitev izdelka. 
Prepoznati moramo razne pripombe in zahteve kupcev, da lahko pravočasno 
ukrepamo (Science Direct, 2012). 
Poznamo veliko definicij spletnih družbenih medijev. Razdelimo jih lahko na družbeni 
vidik in tehnični vidik. Večinoma pa sta oba načina delno prisotna v vseh definicijah. 
Z družbenega vidika gre predvsem za stike med udeleženci, njihove odnose drug do 
drugega in med sabo. Vse se vrti okoli informacij, ki si jih med seboj delijo in 
povezovanja med seboj ter izmenjanja informacij, mnenj, izkušenj in predlogov (Safko, 
2012, str. 21). 
Tehnični vidik predstavlja, pod izrazom družbeni mediji, združen splet medijev in 
spletne tehnologije, ki uporabnikom interneta ponujajo izmenjavo informacij preko 
spleta. K družbenim medijem prištevamo tudi bloge, spletne forume in spletne 
skupnosti (Kreutzer, 2012, str. 330).  
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Družbene medije uporablja vedno več potrošnikov, na katerih delijo izkušnje z nakupi 
ali pritožbami, glede blagovne znamke. Rast medijev predstavlja za podjetja nove 
priložnosti, lahko pa tudi otežujejo delo, saj morajo biti managerji pripravljeni na 
reševanje vprašanj uporabnikov. Torej socialna rast vpliva na podjetje pozitivno in 
predstavlja veliko novih priložnosti in hkrati nevarnosti. Podjetja imajo torej priložnost, 
da ustvarjajo inovativne izdelke in da razširijo odnos s strankami preko družbenih 
medijev in pri tem lahko naletijo na več težkih izzivov za vodenje trženja. Eden teh 
izzivov je lahko samo razkritje, osebna predstavitev na družbenem omrežju. Zato je 
potrebno skrbno izbirati družbene medije ali razvoj lastne aplikacije, saj so pri tem 
vključeni zaposleni (Science Direct, 2016). 
Poznamo različne kriterije po katerih izbiramo družbene medije, upoštevati moramo 
določene spremenljivke (Kotler, 2004, str. 601): 
 Izbiramo medije, kateri so najbližje ciljnim skupinam; radio in televizija sta torej 
najučinkovitejša medija. 
 Značilnosti izdelka: ponujati moramo različne možnosti prikazovanja, delovanja 
izdelka, vizualizacije, razlage, predstavitve izdelka. 
 Značilnosti sporočila: na izbiro medijev vpliva vsebina in čas prikaza sporočila. 
Sporočila, ki so pomembna za naslednji dan, bodo objavljena na radiu, televiziji 
ali v časopisu. Večja sporočila, z večjo vsebino tehničnih podatkov, bo podjetje 
raje objavilo na svojih spletnih straneh ali poslalo po pošti. 
 Pomembni pa so tudi stroški, ki nastanejo pri oglaševanju, saj so stroški 
oglaševanja na televiziji najdražji, medtem ko se cene oglaševanja stopnjujejo 
in so sorazmerno poceni. 
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4.2 Značilnosti spletnih družbenih medijev 
 
Družbene medije razdelimo po skupinah glede na njihove značilnosti (Wikipedia, 2017 
& Mayfield, 2008, str. 5-35): 
 Sodelovanje, odprtost in transparentnost se nanaša na spodbujanje 
sodelovanja med mediji in javnostmi. Večina družbenih medijev je javnih oz. 
odprtih, kar spodbuja, da uporabnik komentira, deli svoje informacije in mnenja. 
Družbeni mediji so lahko odprti ali zaprti za participacijo občinstva in njihove 
odzive na ustvarjene vsebine. Skupnost lahko popravlja vsebine, združuje 
informacije in popravlja ter ureja prispevke. 
 Multimedijskost družbenih medijev omogoča predstavitev vsebin blagovne 
znamke na različne načine, zaradi česar lahko pritegne uporabnika (tekst, 
fotografija, avdio in video). 
 Ustvarjalnost je dimenzija, ki uporabnike interneta obravnava kot ustvarjalce  
multimedijskih vsebin. Programska orodja pripomorejo, da uporabniki na čim 
boljši način ustvarijo spletno vsebino. 
 Mediji dajejo prednost komunikaciji, in sicer dvosmerni komunikaciji med mediji 
in javnostmi. Pomembna so mnenja, informacije, zato je vključenih več različnih 
posameznikov, ciljne skupine pa dobijo občutek, da lahko pomagajo soustvarjati 
vsebino. 
 Povezljivost je zelo pomembna med družbenimi mediji, saj gre za povezovanje 
misli ljudi in sorodnih interesov. S pomočjo računalnikov in telefonov je 
povezanost med ljudmi še močnejša. Na povezanost mislimo tudi, da spletna 
stran omogoča dostop do druge spletne strani virov in pa tudi hiperpovezave na 
spletnih straneh, preko katerih imamo direktni pogled različnih vsebin. 
 Izgradnja skupnosti omogoča povezovanje in sodelovanje. S sodelovanjem v 
skupnosti lahko spodbudimo zanimanje o temah, lahko pa je kot orodje pri 
zbiranju mnenj javnosti o izdelkih in storitvah v podjetju in organizaciji. 
 Sam dostop in uporaba družabnih medijev je brezplačna. Družbeni mediji so 
dostopni preko računalnika in pametnih telefonov, zato jih lahko uporablja vsak. 
 Vsak posameznik lahko neodvisno in nepredvidljivo uporablja družbene medije, 
nanj sporoča svoj status, posodablja razne profile in objavlja sporočila, kadar 
koli in kjer koli. 
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4.3 Najbolj priljubljeni spletni družbeni mediji 
 
Za družbene medije, kot so Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Snapchat, Blogi, 
Forumi, je značilna participacija, odprtost, dialog, oblikovanje skupnosti in 
povezovanje. Družbeni mediji vzpodbudijo sodelovanje in sprejemanje informacij med 
mediji in posameznikom. Na spletnih straneh lahko ciljne skupine komentirajo, 
glasujejo in delijo informacije. Med spletnimi stranmi se lahko pojavi tudi dvosmerna 
komunikacija in povezljivost preko določene povezave do drugih strani (Mayfield, 
2008, str. 5). 
Podatki o spletnih družbenih medijih, kot so všečki, komentarji, deljenje objav in 
uporabniki, so pogosto zavrženi podatki. Veliko podjetij se ne zaveda, kako pomembni 
so ti podatki, saj so ključni pokazatelji uspešnosti poslovanja podjetja in same prodaje 
izdelka in storitev. 
Spletni družbeni mediji imajo posebne sposobnosti povezav na spletnih straneh, 
sposobnost pridobivanja informacij, različnih ponudb in opazovanje trendov. Z vso to 
uporabnostjo podjetja spreminjajo poslovni položaj na trgu, nekatera podjetja pa še 
poleg teh koristi ne vidijo prave vrednosti. 
Podjetja morajo natančno vedeti, kako poslovati s spletnimi družbenimi mediji, v zvezi 
z denarjem, ki ga imajo na razpolago in s časom, ki je pomemben za uspešno 
poslovanje. Pomembno je upoštevati različne meritve uspeha in neuspeha poslovanja. 
Upoštevati moramo meritve, ki jih ponujajo družbeni mediji. Podjetja bodo dobila 
vpogled v to, na katerih področjih so uspešni (npr. ogledi spletnih strani, število 
uporabnikov, spremljevalcev …) v promociji izdelkov ali storitev in kaj je potrebno pri 
tem spremeniti (Blog Hootsuite, 2017).  
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4.3.1 Blogi 
 
Blog ali spletni dnevnik je spletno mesto, na katerem avtorji objavljajo besedila, slike, 
bralci blogov pa imajo možnost komentiranja. Tipični blogi vsebujejo besedilo, slike in 
povezave na druge spletne strani in medije, ki se navezujejo na določeno temo. 
Predvsem so na blogih tekstovne vsebine, redko pa se kdo tudi ukvarja in osredotoča 
na umetnost, fotografijo, glasbo, video posnetke … Blog je kot najbolj priljubljen način 
komuniciranja za širjenje informacij in novic z drugimi. Obstaja na milijone blogov ali 
spletnih dnevnikov, kjer lahko izražamo svoja čustva, mišljenja in jih delimo. 
(Wikipedija, 2017)  
Še vedno obstaja veliko ljudi, ki želi deliti svoje zasebno življenje, zato izbirajo bloge. 
Vedeti pa moramo, da današnji blogi lahko poskrbijo za nasvete za lase, najnovejše 
novice, tehnične informacije, škandale za slavne, politične govorice, nasvete o 
naložbah, nasvete za kuhanje, zdravje, vrtnarjenje, šport in pa seveda za osebne 
bloge. 
Vrste blogov (Wikipedia, 2017): 
 Osebni spletnik je najbolj razširjen tip bloga. Ne gre samo za komuniciranje, 
ampak za opisovanje posameznikovega življenja. 
 Poslovni spletnik je pomemben za povečanje komunikacije v podjetju, odnose 
z javnostjo, večinoma je lahko oseben. 
 Glede na vrsto medija: blogi z videoposnetki so vlogi, blogi s povezavami so 
linklogi, s fotografijami so photoblogi, blogi z različnimi tipi medijev pa so 
tumblelogsi. 
 Glede na žanr: blogi z eno temo npr. spletniki o klasični glasbi, kvizni spletniki, 
projektni, izobraževalni, pravni, politični, modni … 
 Vprašajno spletkovanje pa so blogi, ki odgovarjajo na vprašanja. 
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4.3.2 Družbena omrežja 
 
4.3.2.1 Facebook 
 
Facebook je spletni družbeni medij, ki je nastal februarja 2004. Prvi uporabniki so bili 
študentje harvardske univerze, kasneje pa so lahko bili uporabniki tudi študentje drugih 
prestižnejših univerz po Združenih državah Amerike in Veliki Britaniji. Spletna stran je 
razširjena po vsem svetu in ima več kot 2 milijardi uporabnikov. Je najbolj priljubljena 
stran za nalaganje fotografij, dnevno jih naložijo kar 14 milijonov. Vendar pa ne glede 
na to, da je Facebook stran tako priljubljena, se ne moremo izogniti nekaterim kritikam, 
predvsem zaradi zasebnosti (Socialna omrežja, 2017).  
Facebook je lahko dosegljiv prek namiznih, prenosnih računalnikov, tabličnih 
računalnikov in pametnih telefonov, preko mobilnih omrežij in wifija. Večina Facebook 
storitev je nastala z namenom povezovanja stikov med ljudmi, ne glede na to, ali so 
sorodniki, prijatelji, sodelavci ali znanci. S samim povezovanjem so hoteli ohraniti ali 
navezati nove stike. Na spletno stran Facebook se ljudje prijavljajo zaradi različnih 
motivov, kot so službeni, šolski, zaradi raznih hobijev, igranja igric … Uporabniki 
Facebooka si med seboj izmenjujejo informacije, razpravljajo o svojih mnenjih in jih 
neposredno delijo. 
Facebook je uspešen, saj uporabnikom omogoča čim lažje iskanje informacij in ljudi, s 
tem pa pospeši delitev raznih vsebin. Največji uspeh pa Facebook doživlja že vse od 
svoje ustanovitve, ker se nenehno prenavlja in razvija. 
Množično se na Facebooku pojavljajo tudi profili podjetij, ki z raznimi objavljenimi 
vsebinami vzpostavljajo neposreden stik s potrošniki. Seveda pa je potrebno všečkati 
njihovo stran za dodaten prikaz raznih vsebin določene blagovne znamke. Podjetja 
komunicirajo s pomočjo aplikacij, objavami vsebin o novostih izdelkov ali storitev.  
Trenutno najpomembnejše družbeno omrežje je vsekakor Facebook, ki ga 
uporabljamo za komuniciranje in povezovanje stikov. Nenehno je potrebno spreminjati 
stanja in komentarje, da potrošniki sledijo novostim blagovne znamke. Na Facebooku 
je najpomembnejša predstavitev orodij, ki jih uporabljamo, izdelkov in storitev, ljudi in 
aktivnosti. (Solis & Breakenridge, 2009, str. 169, 172). 
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Glavne spremembe v letu 2016 (Newsroom Facebook & Facebook, 2016): 
 Facebook live -  možnost, da ustvarimo vsebino v živo. Mark Zuckerberg, 2016 
je zapisal: : »Live is like having a TV camera in your pocket. Anyone with a 
phone now has the power to broadcast to anyone in the world.« 
 Workplace - ker Facebook skrbi, da smo povezani s prijatelji in sorodniki, je 
poskrbel tudi za povezanost med sodelavci. Zdaj že več kot 1000 organizacij 
uporablja Facebook Workplace. Indija, ZDA, Norveška, Velika Britanija in 
Francija, to so države, v katerih to aplikacijo že uporabljajo. 
 Marketplace - povezava za nakup in prodajo. Marketplace je priporočena 
aplikacija za raziskovanje, nakup ali prodajo predmetov, ki jo uporablja že okoli 
450 milijonov ljudi. 
 Reaction - emoji, s katerimi ljudje izražajo svoja čustva. 
 
 
Slika 4: Logotip družbenega omrežja Facebook 
 (Vir: Facebook, 2017) 
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4.3.2.2 Twitter 
 
Twitter je ustvaril Jack Dorsey, leta 2006, v San Franciscu, podjetje pa je v lasti 
organizacije Twitter Inc. Funkcija Twitterja je podobna Facebooku, Twitt je enaka 
funkcija kot objava na Facebooku, ki je lahko dolga do 140 znakov. Uporabniki na dan 
objavijo oz. naredijo okoli 65 milijonov Twittov (Socialna omrežja, 2017). 
Rast Twitterja se nedvomno povečuje med socialnimi omrežji. Z močno rastjo je Twitter 
v zadnjem letu presegel 340 milijonov Twittov ali objav na dan. Ne smemo pa pozabiti 
tudi na podjetja, ki že uporabljajo Twitter, predvsem za objave poslovanja in ponudbe 
artiklov, ki jih proizvajajo (Burson-Marsteller, 2012). 
Ob postavitvi novega fokusa je Jack Dorsey (Twitter, 2016) dejal : »Twitter is what’s 
happening, and what everyone is talking about (literally!). News and talk. We’re the 
people’s news network.« 
 
 
Slika 5: Logotip družbenega omrežja Twitter 
 (Vir: Twitter, 2017) 
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4.3.2.3 Snapchat 
 
Snapchat, poznan od leta 2011, ima danes kar 100 milijonov dnevnih uporabnikov, kar 
pomeni, da ga ljudje, predvsem najstniki, množično uporabljajo. Veliko se je govorilo o 
tem, da bo Snapchat še ena aplikacija več, ki bo šla v pozabo. Presenetljivo pa je, da 
ima Snapchat več uporabnikov kot Twiter in Linkedln v zadnjih štirih letih. International 
Business Times je izvedel raziskavo in z njo ugotovil, da Snapchat videi na dan 
prejmejo več kot 4 milijarde ogledov, to število je enako ogledom na Facebooku 
(Wikipedia, 2017). 
Oglaševalci se vedno trudijo, da bi pridobili čim večje število potrošnikov, izbirajo 
različne alternative, niso se še pa povsem odločili za oglaševanje preko Snapchata. 
Snapchat še vedno ni priljubljen v oglaševanju, se pa najdejo podjetja, ki želijo 
izboljšati oglaševanje svoje blagovne znamke z novimi aplikacijami. 
Snapchat se uporablja predvsem za objavljanje slik, kratkih video posnetkov in 
primernega opisa (besedila). Vsem slikam in video posnetkom lahko spremenimo filtre 
in učinke ter napise in risbe. Največja prednost Snapchata je, da so slike in sporočila 
prikazana le nekaj sekund. Najprej je bil Snapchat zasebna aplikacija pošiljanja slik in 
sporočil od osebe do osebe, sedaj pa lahko slike objavimo na My Story in jih vidijo vsi 
prijatelji.  
Glavne spremembe v letu 2016 (Iprom, 2017): 
 Memories - zaseben prostor za shranjevanje slik in video posnetkov, katere 
lahko pogledamo na napravah poleg drugih shranjenih slik. 
 Snapchat Bitmoji - nalepke, ki jih lahko oblikujemo na sliki in videu. 
 Geostichers - funkcija, preko katere lahko pošiljamo slike in video posnetke iz 
specifičnih mest. 
 
 
Slika 6: Logotip družbenega omrežja Snapchat 
 (Vir: Snapchat, 2017) 
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4.3.2.4 Instagram 
 
Instagram sta ustvarila Kevin Systrom in Mike Krieger oktobra 2010 in je postal eden  
izmed konkurenčnih platform za oglaševanje fotografij in video posnetkov, ki pa 
presega Twitter oglaševalce. Danes ima Instagram več kot 400 milijonov mesečno 
aktivnih uporabnikov, ko pa je  leta 2010 nastal, je imel le milijon uporabnikov. Obseg 
objavljenih vsebin in uporabnikov na dan še vedno raste. Podjetja se za predstavitev 
svoje blagovne znamke na Instragramu odločijo zaradi tega, ker potrebujejo privlačno 
predstavitev izdelkov ali storitev. Pri oglaševanju na Instragramu je predvsem 
pomembna vizualna podoba (Icrossing, 2016 & Goclick, 2017).   
Instagram je mobilna aplikacija, preko katere lahko objavljamo fotografije in video 
posnetke. To lahko delimo javno ali zasebno, podobno kot na Facebooku, Twitterju … 
Objavljene fotografije in posnetki so prikazani na domačem ali posameznikovem 
osebnem profilu.  Objave na Instagramu se osvežujejo takoj ob vklopitvi kakršne koli 
internetne povezave. Uporabniki ne uporabljajo Instagram samo za objavljanje raznih 
objav (fotografij, video posnetkov), ampak tudi za komuniciranje preko komentarjev. 
Zelo poznan je tudi Hashtag, ki pomaga pri razvrščanju fotografij. Poleg vseh oznak 
pa še omogoča označevanje lokacije in osebe na fotografiji in posnetku. 
Danes je dnevno na Instagramu okoli 59% uporabnikov in 35% tistih, ki ga obiščejo 
večkrat na dan. Uporabniki instagrama delijo na dan okoli 95 milijonov sporočil in 
preživijo povprečno 25 minut na aplikaciji. To pomeni, da uporabniki uporabljajo 
Instagram glede na hitrost zaznavanja novih objav. Da bodo pritegnili in povečali ogled 
njihovih video posnetkov morajo izbrati sliko, ki pritegne pozornost (Social media, 
2017). 
Glavne spremembe v letu 2016 (Iprom, 2017): 
 Instagram Story - to omogoča objavljanje fotografij in video posnetkov, ki so 
prikazani samo 24 ur.  
 Instagram Businnes Tools - to orodje omogoča poslovnim uporabnikom boljše 
in bolj enostavno vodenje profilov za oglaševanje. 
 Boomerang - s tem lahko uporabniki naredijo zanimive in nepričakovane 
posnetke. 
 
Slika 7: Logotip družbenega omrežja Instagram 
Vir: Instragram, 2017 
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4.3.2.5 Youtube 
 
Youtube so ustavarili Chad Hurley, Steve Chen, Jawed Karim, leta 2005, v Kaliforniji. 
Uporabniki lahko zastonj nalagajo svoje lastne posnetke ali posnetke, ki imajo avtorja, 
prepovedano pa je nalaganje nasilnih, pornografskih vsebin, kriminalnih dejanj …Ena 
najbolj obiskanih spletnih strani je tudi Youtube, saj ima na dan več kot 800 milijonov 
aktivnih uporabnikov, pregledanih pa več kot 4 bilijone ur posnetkov (Wikipedia, 2017).  
Youtube predstavlja spletno stran, na kateri lahko posameznik objavlja video posnetke, 
pri tem pa se mora registrirati. Video posnetki so dosegljivi vsem uporabnikom in lahko 
dosežejo veliko število ogledov na dan. Youtube je najbolj obiskana spletna stran za 
deljenje vsebin, ki jih lahko ocenjujemo in komentiramo. 
Blagovna znamka bi morala najprej uporabiti Youtube za prikaz videoposnetkov 
kakovosti blagovne znamke oz. izdelkov in storitev. Tako Youtube kot druge platforme 
potrebuje vizualno vsebino besedila. Odjemalci morajo biti seznanjeni s tem, kaj 
gledajo, koga gledajo in kaj je pomembno. Youtube nima posebej določenega števila 
znakov, razen za opis kanala, ki je omejen na 1000 znakov (Blog Hubspot, 2017).  
 
 
 
Slika 8: Logotip družbenega omrežja Youtube 
(Vir: Youtube, 2017) 
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DRUŽBENI MEDIJI V SLOVENIJI 
Podatki za Slovenijo kažejo, da je januarja 2016  bilo 616 milijonov uporabnikov 
interneta, od skoraj 840 milijonov prebivalcev. Kot je prikazano na spodnji sliki, je 
Facebook izmed vseh spletnih družbenih medijev najbolj uporaben. 
 
Slika 9: Družbeni mediji in njihovi uporabniki, prikazani v milijonih 
Vir:  Sos, 2016 (Povzeto po Kemp, 2016) 
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5. KOMUNICIRANJE PODJETJA LOREAL PREKO 
DRUŽBENIH MEDIJEV 
 
5.1 Predstavitev podjetja in znamke Loreal 
 
Loreal je francosko kozmetično podjetje s sedežem blizu Pariza v centru Eugène 
Schueller v Clichy. To je največje kozmetično podjetje, ki je razvilo barve las, 
kozmetično dejavnost za nego kože, zaščito pred soncem, make-up, parfume ... Loreal 
je najprej dobil zagon v barvah las, vendar pa je podjetje takoj začelo z razvijanjem 
drugih kozmetičnih izdelkov. Loreal trži kar 500 blagovnih znamk po vsem svetu in na 
tisoče izdelkov v lepotni dejavnosti. Izdelke Loreal lahko kupimo v različnih frizerskih 
in lepotnih salonih, parfumerijah, supermarketih, lepotnih trgovinah in na različnih 
spletnih straneh (Loreal, 2017). 
Mladi kemik, Eugène Schueller, je leta 1907 s podjetniškim duhom ustvaril prvo barvo 
za lase Oréal, z mešanico neškodljivih kemičnih sestavin, ki jih uporabljajo pariški 
frizerji. Barve Oréal so poznane tudi po drugih državah (Italiji, Avstriji, Nizozemski, 
ZDA, Kanadi, Veliki Britaniji ...). Schuller je tako leta 1909 registriral  podjetje Société 
Française de Teintures Inoffensives pour Cheveux, (francoska družba barvil 
neškodljiva lasem), kasneje Loreal. Z ustanovitvijo podjetja so se začele raziskave in 
inovacije o načinih dela lepotne službe. Šlo je za združevanje kulturnega razumevanja 
in znanstvene tehnike o lepoti. (Loreal, 2017). 
Podjetja Loreal (Loreal, 2017): 
 1909–1956: Prvi koraki ustanovitve in inovacije podjetja, raziskave in analize 
prodajnega trga. 
 1957–1983: "Na poti do velikega L'Oreal", na pobudo predsednika François 
Dalle, se začne podjetje močno širiti. Pridobitve mnogih znamk kažejo na velik 
uspeh, razvoj in rast podjetja. Podjetje si ustvari moto “Savoir saisir ce qui 
commence” (izkoriščanje novih priložnosti). 
 1984–2000: V tem času so sprejeli veliko novih naložb in okrepili podobo 
blagovne znamke. Leta 1988 naslednik François Dalle, Charles Zviak, preda 
podjetje priznanemu in izjemnemu Lindsay Owen-Jonesu. Lindsay želi pod 
svojim vodstvom pospešiti razvoj podjetja in si prizadeva, da postanejo ena 
izmed vodilnih znamk v lepotni industriji. 
 2000: Z močnimi mednarodnimi blagovnimi znamkami podjetje vstopi v 21. 
stoletje pod vodstvom predsednika Lindsay Owen-Jones in izvršilnega 
direktorja Jean-Paul Agon, ki je bil leta 2011 imenovan tako za direktorja kot 
tudi za predsednika podjetja. Vse od 21. stoletja podjetje odkriva nove 
kozmetične potrebe in v vseh možnostih išče nove interese za še boljši razvoj 
kozmetike  
 Leta 2009 je podjetje Loreal praznovalo stoletnico ustanovitve. 
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Loreal že od ustanovitve strmi k temu, da bi postala ena izmed vodilnih in najbolj 
uspešnih kozmetičnih blagovnih znamk na svetu. Loreal zavzema 32 luksuznih 
blagovnih znam kot so Garnier, Diesel, Essie, Lancome, Giorgio Armani, Redken, 
Maybelline, Loreal Paris, Roger&Gallet, Loreal Professionnel, Vichy … Blagovna 
znamka Loreal je prisotna v 140 državah in na petih celinah in zaposluje 82.900 ljudi. 
Inštitut Ethisphere je Loreal uvrstil kot vzorno in najbolj etično podjetje na svetu. Loreal 
kot vodilna svetovna družba je prisotna v vseh distribucijskih kanalih: ekonomskem 
poslovanju, blagovnih znamkah, potovalnih trgovinah, masovnih trgovinah, 
veleblagovnicah, lekarnah in frizerskih salonih. Blagovna znamka Loreal je leta 2016 
ustvarila 25,8 milijarde evrov prodaje po vsem svetu. Loreal strmi k temu, da zadovolji 
potrebe in želje odjemalcev po vsem svetu (Loreal Slovenija, 2017 & Loreal, 2017). 
Glavna vizija Loreala je, da bo najbolj uspešna blagovna znamka na svetu v inoviranju 
kozmetike za ženske in moške, in da bo v letu 2020 imela 1 milijardo novih strank. 
Vrednost blagovne znamke znaša 11,2 milijarde $, ima pa kar 561,855,741 delnic in 
njena tržna kapaciteta je leta 2016 znašala €97.4 billion (Forbes, 2016 & Loreal, 2016). 
"Obnašanje podjetja je enako pomembno kot njegova gospodarska uspešnost ali 
kakovost njegovih izdelkov. V zvezi s tem želi L'Oréalova želja biti vzorna družba po 
vsem svetu in združuje etiko v sam vrh svojih poslovnih praks. Leta 2015 je skupina 
Ethisphere Institute že šestič priznala kot eno od "najbolj etičnih podjetij na svetu." 
(Loreal, 2017).  
Strategija podjetja Loreal je nenehno vlaganje v raziskave in nov razvoj. Izdelki Loreal 
so izdelani po najzahtevnejših standardih kakovosti in varnosti. Pomembno je 
oglaševanje potrošnikov, sklenitev dobrih in trajnih odnosih na podlagi dokazanih 
rezultatov. Pomemben je odnos s kupci in z njihovimi dobavitelji. Cilj podjetja Loreal je 
zagotoviti varno in zdravo delovno okolje za vse zaposlene. Spoštujejo trud, 
prepoznavajo talent in predvsem upoštevajo ravnotežje med zasebnim in poklicnim 
življenjem. Svoje zaposlene spodbujajo, spoštujejo in motivirajo. Politika socialnih 
medijev temelji predvsem na tem, kako pomembni so mediji, taktike in postavitev 
ogrodja. Pomemben je način deljenja blagovne znamke, da se prikaže na uraden in 
varen način. Končen rezultat podjetja Loreal je sposobnost, da ustvari dovolj dobro 
sporočilo blagovne znamke (Loreal, 2017). 
Blagovna znamka kozmetike Loreal uporablja socialne družbene medije, da oglašuje 
svoje izdelke, privlači odjemalce in izboljša angažiranost zaposlenih. Prizadevajo si 
predvsem za učenje in razvoj zaposlenih. Skrbijo za okolju prijazno delovno mesto in 
družbo. Razne nagrade, priznanja, spodbude in višje stopnje zaposlenosti bodo 
izboljšali produktivnost zaposlenih, ter jih motivirali k delu. 
Lorealu je pomembno, da se zaposleni osredotočijo na njihovo blagovno znamko, nato 
te občutke delijo z zunanji odjemalci, kar bo povišalo uspeh znamke delodajalca. 
Loreal in perfect Corp sta objavili globalno spletno aplikacijo YouCam Makeupu. S tem 
je Loreal izrabil priložnost, da pridobi več odjemalcev in da se odjemalci seznanijo z 
različnimi izdelki. Prva faza partnerstva se je začela na filmskem festivalu v Cannesu, 
kjer je YouCam Makeup in Loreal predstavil 64 navideznih lepot. Vsak videz je 
vseboval zbirko izdelkov Loreal, ki so jih lahko uporabniki potem preko aplikacije tudi 
kupili (Loreal, 2017). 
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Lepotski zvezdi, ki delita blagovno znamko Loreala na Youtubu sta Michelle Phan in 
Eva Gutowski. Znamka Loreal ima kar 807.000 oboževalcev na Facebooku, 23.600 na 
Twitterju in Pinterestom 94.000. 
 
KLJUČNE ŠTEVILKE ZAPOSLENI ORGANIZACIJA 
794 milijonov evrov 
naložb v raziskave in 
inovacije v letu 2015 
3.870 ljudi v letu 2015 3 svetovni centri 
497 patentov registriranih 
leta 2015 
30 disciplin (biologija, 
kemija, fizika, optika, 
mikrobiologija, statistična 
analiza, bioinformatika, 
etnologija, sociologija, 
dermatologija … 
5 učinkovitih centrov 
 (ZDA, Japonska, 
Kitajska, Indija in 
Brazilija) 
 60 narodnosti 18 raziskovalnih centrov 
  16 centrov za vrednotenje 
  52 znanstveno- 
tehnološko- regulatornih 
centrov 
 
Tabela 2: Raziskave in inovacije podjetja Loreal 
Vir: Loreal raziskave in inovacije, 2015. 
 
Loreal je lani začel z oglaševasko akcijo z družbo Poweron. Preko Facebooka, 
Twitterja in Instagrama je imel promocijo novega izdelka za lase. V akcijo so bili 
vključeni oboževalci znamke Loreal, saj so delili svoje barve las na različne platforme 
spletnih medijev. Loreal je vedno izbiral ustrezne medije za promocijo izdelkov in 
znamke, tako je dosegel svoj ciljni trg. Loreal kot globalna blagovna znamka še vedno 
ostaja na vrhu v svojem razvoju in v različnih spletnih družbenih medijih. Blagovna 
znamka Loreal je zelo aktivna, saj v kar 2 urah posreduje odzive potrošnikov  
(Imarketing air blog, 2016). 
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5.2   Loreal na Facebooku 
 
Loreal Talent Recruitment je svetovna stran za vse Loreal kariere in delovna mesta, 
gre torej za sodelovanje z drugimi strankami po različnih državah. Loreal na svojih 
straneh za iskanje zaposlenih redno objavlja fotografije zaposlenih, delovna mesta, 
zemljevide … Stran je zelo aktivna, dobiva veliko komentarjev, ima pa več kot 900 
spremljevalcev. Loreal kariera pa je veliko bolj priljubljena vsebina, ki ima 7000 
spremljevalcev, vendar ne objavlja nobene vsebine. Ima pa več zavihkov, ki 
pojasnjujejo ideje in misli dela za Loreal (Link Humans, 2017). 
Spletna družbena omrežja pritegnejo veliko priljubljenost pri blagovnih znamkah, ki 
odpirajo nove priložnosti za nove inovacije. Generalni direktor strateškega marketinga 
Marc Menesguen je dejal, da ima blagovna znamka Loreal 20 milijonov  oboževalcev 
na Facebooku (Cosmetic design, 2012). 
Družbeni mediji so pomembni za podjetja kot so Loreal, saj odjemalci potrebujejo 
pomoč in iščejo nasvete za trende, navdih in priporočila za izdelke. Ni dovolj samo 
oglaševanje preko televizije in tiskani oglasi, da bi odjemalcem čim boljše prikazali 
nove izdelke, potreben je pogovor, objavljanje fotografij, videoposnetkov, saj tako 
pridobimo zanimanje ciljnih skupin. Odjemalci iščejo informacije, se pogovarjajo s 
svojimi prijatelji in družino o novih izdelkih. Vse to se dogaja na najbolj priljubljenih 
spletnih družbenih medijih, kot je Facebook. Za nakup izdelka se bodo odjemalci lažje 
odločili, če jim izdelek priporočajo njihovi prijatelji (Hutchinson, 2015). 
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Blagovna znamka Loreal preko Facebooka deli modne nasvete, ki so povezani z 
njihovimi izdelki. S spreminjanjem naslovne in profilne slike, objavljanjem novih objav, 
povečuje število odjemalcev in s tem se izdelek boljše promovira. 
 
 
 
Slika 10: Loreal na Facebooku 
Vir: Facebook Loreal, 2017 
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5.3  Loreal na Twitterju 
 
Loreal ima na Twiterju v Združenem kraljestvu več računov(@LOrealGradJobs), z več 
kot 1.100 spremljevalci, ki dnevno objavljajo obiske na raznih univerzah. Odgovarjajo 
tudi na sporočila drugih uporabnikov. Veliko število spremljevalcev pridobijo na podlagi 
tega, da ljudje posredujejo in objavljajo njihove objave. Na splošnem računu 
(@LOrealCareers) pa je skoraj 3.500 spremljevalcev. Na njem redno objavljajo prosta 
delovna mesta, novosti in novice o podjetju (Link Humans, 2017). 
Uradna stran Loreala na Twitterju ima 17.2K tweets, 1,561 following, 90.6K followers, 
1,328 likes. Na strani objavljajo vse v zvezi z blagovno znamko Loreal, predstavljajo 
svoje izdelka, napredke v razvoju blagovne znamke, razne nagradne igre, prireditve in 
razne videoposnetke. 
 
 
 
 
Slika 11: Loreal na Twitterju 
Vir: Twitter Loreal, 2017 
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5.4  Loreal na Snapchatu 
 
Loreal sodeluje s Snapchatom preko filtrov, ki jih lahko uporabljamo za ličenje obraza. 
Tako je Snapchat postal dobra platforma Loreala. Loreal se je v zadnjem letu 
osredotočal predvsem na sodelovanje z Snapchatom, saj je v tem videl potencial, s 
katerim promovira svoje izdelke (Imarketing air blog, 2016).  
Snapchat je najnovejši spletni družbeni medij tudi na področju blagovne znamke. S 
svojimi geofiltri lahko blagovne znamke izkoristijo priložnost za trženje, ki temelji na 
sliki, brez posebnega besedila. Z uporabo filtrov, ki jih uporablja tudi blagovna znamka 
Loreal, najprej izberejo geografsko območje, v katerem želijo, da je njihov filter na voljo. 
Nato sliko objavijo, s tem pa pritegnejo pozornost spremljevalcev znamke Loreala na 
Snapchatu in veliko krat lahko pride tudi do nakupa izdelka. (Psfk, 2015). 
 
 
 
Slika 12: Loreal na Snapchatu 
Vir: PSFK, 2015 
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5.5  Loreal na Instagramu 
 
Zelo veliko je govora o Instagramu, kjer zaposleni že v pisarni objavljajo izdelke 
znamke Loreal. Loreal je ustvaril tudi dva “hashtags”, o tem, da naj ljudje na 
Instagramu objavljajo o svojem delovnem življenju. #LifeatLoreal je bil zasnovan, da bi 
ugotovili, kaj se dogaja v podjetjih v različnih pisarnah, o kakšnih prireditvah ter o 
kulturi. Rezultati ob ustvaritvi “hashtag” so povečali vtis ljudi za 200.000 na Instagramu 
(Econsultancy, 2015).  
Loreal ima na Instragramu več profilov: Loreal Paris cosmetics, Loreal Colorista, Loreal 
Priz, Hair Color Loreal, Loreal Professional Beauty … Njihov uradni profil pa je Loreal 
Beauty for all, ki ima kar 782 objav kozmetičnih izdelkov, različnih oblik frizur in barv 
las, motivacijske citate in še veliko drugih stvari. Loreal Beauty For All ima kar 34K 
followers in 124 following. 
 
 
Slika 13: Loreal na Instagramu 
Vir: Instagram Loreal Beauty For All, 2017 
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5. 6 Loreal na Youtube 
 
Loreal ima v Veliki Britaniji na Youtubu tudi svoj kanal zaposlovanja. S samo 5 
videoposnetki in 5 naročniki ima kar 2000 ogledov. Youtube je odlično orodje za 
zaposlovanje z raznimi kakovostnimi grafičnimi videi in povezavami do ustreznih  
spletnih strani. Ustvarili so nekaj video posnetkov, s katerimi so pritegnili ljudi za delo 
in spodbudili delo v podjetju (Link Humans, 2017).  
Lorealov kanal za zaposlovanje pa lahko najdemo tudi v Združenih državah Amerike, 
kjer imajo samo 30 naročnikov, s tem pa kar 10.000 ogledov video posnetkov. Loreal 
ima odločen potencial za ustvarjanje video posnetkov, s samo nekaj sekundnim 
posnetkom lahko spodbudi proces zaposlovanja (Link Humans, 2017). 
Na Youtube kanalih lahko zasledimo vadbene videoposnetke o uporabi posameznih 
izdelkov znamke Loreal. Priljubljen bloger Michelle Phan je ustvaril videoposnetke 
ličenja, na katerih uporablja izdelke Loreal. Z uporabo izdelkov je Loreal spet izkoristil 
priložnost za promocijo njihovih izdelkov preko Youtuba (Imarketing air blog, 2016). 
Loreal kot največja kozmetična blagovna znamka zelo veliko uporablja Youtube, saj s 
svojimi videoposnetki privlači odjemalce. Preko videoposnetkov išče nove odjemalce, 
saj predstavlja lepotne kanale in cel kup Loreal izdelkov. Spletne strani so zelo 
učinkovita metoda za vzpostavitev stika z novimi odjemalci in ohranjanje odnosa z 
obstoječimi (Cosmetics disign, 2017). 
 
 
Slika 14: Loreal na Youtubu 
Vir: Youtube Loreal, 2017  
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Družbeni mediji 
 
Facebook Twitter Snapchat Instagram Youtube 
Mark Zuckerberg 
Eduardo Saverin 
Andrew 
McCollum 
Dustin Moskovitz 
Chris Hughes 
Jack Dorsey 
Noah Glass 
Biz Stone 
Evan Williams 
Evan Spiegel 
Bobby Murphy 
Reggie Brown 
Kevin 
Systrom 
Mike 
Krieger 
Steven Chen 
Chad Hurley 
Jawed Karim 
4. februar 2004 21. marec 
2006 
Februar 2011 6. oktober 
2010 
14. februar 
2005 
2 milijardi (2017) 319 milijonov 
(2016) 
166 milijonov 
(2017) 
700 
milijonov 
(2017) 
800 milijonov 
(2017) 
Ključne značilnosti družbenih medijev: sodelovanje (spodbujajo prispevke in 
povratne informacije), odprtost (večina družbenih medijev je odprta za informacije 
in sodelovanje), pogovor (dvosmerni pogovori), skupnost (hitrejše in učinkovitejše 
komuniciranje), povezljivost (povezave do drugih spletnih mest, virov in ljudi), 
interaktivnost…  
Spletni družbeni mediji so virtualni prostor, kjer na enem mestu najdemo 
komunikacijo, druženje, odnose, izobraževanje, igro in informacije. Na njih se 
povezujemo, vključujemo in generiramo z posamezniki ali skupinami. 
 
Tabela 3: Povzetek spletnih družbenih medijev 
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6. SKLEP 
 
Namen diplomskega projekta je prepoznati uspešnost podjetja in blagovne znamke 
Loreal po vsem svetu, ter predstavitev marketinškega komuniciranja in elementov 
marketinškega spleta. V teoretičnem delu so predstavljeni najbolj priljubljeni spletni 
družbeni mediji in mediji, ki jih podjetje Loreal uporablja za oglaševanje svojih izdelkov 
in storitev. 
Družbeni mediji spreminjajo način, kako podjetja tržijo svoje izdelke, saj je verjetno eno 
najpomembnejših marketinških orodij. Lepotna industrija je trg z več milijardami 
dolarjev, spletni družbeni mediji pa postanejo lepotna bitja, saj podjetja med seboj 
tekmujejo. Podjetja nenehno iščejo nove načine pridobivanja strank, zvestobo 
blagovnih znamk in povečanje prodaje, s pomočjo spletnih družbenih medijev. 
Uspešno podjetje mora ves čas iskati nove načine inovacij in jih oblikovati, saj bodo 
tako pritegnila pozornost ciljnega trga.  
Loreal je sinonim za lepoto. Impresivno je obdržal pozornost ciljnega trga in dobil 
pohvale za inovativno kampanjo, ki še vedno raste in bo ostala ena izmed najbolj 
uspešnih kozmetičnih blagovnih znamk. Loreal je uspešna blagovna znamka, prisotna 
v 140 različnih državah in zavzema 32 luksuznih blagovnih znamk. Z nenehnim 
vlaganjem in novim razvojem bo podjetje Loreal ostalo eno izmed vodilnih kozmetičnih 
blagovnih znamk. Podjetje Loreal se ne trudi samo, da ohranja obstoječe odjemalce, 
ampak da pridobi nove. Ne upošteva samo želj odjemalcev, ampak skrbi tudi za varno 
in zdravo delovno okolje za zaposlene. 
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